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RESUMEN: La responsabilidad social empresarial (rse) se ha convertido en uno de los aspectos 
relevantes para los consumidores, ya que se preocupan por el tipo de empresa que está detrás del 
producto o servicio que adquieren. El propósito de esta investigación es determinar la influencia 
de la rse en la imagen de marca afectiva y la reputación en el sector de autoservicios. Por esta 
razón, se desarrolló un estudio empírico en la zona centro del estado de Tamaulipas (México) a 316 
consumidores. El análisis de los datos recabados fue a través de la técnica estadística de Mínimos 
Cuadrados Parciales. Finalmente, los resultados indican que la rse afecta directa y significativa-
mente a la imagen de marca y la reputación en la dimensión legal; no obstante, se pudo observar 
que la dimensión económica no muestra inferencia significativa.
PALABRAS CLAVE: imagen marca afectiva, reputación, responsabilidad social empresarial.
Introducción
Actualmente, el sector de negocios le da importancia a la responsabilidad 
social empresarial (rse), debido a que hay clientes que prefieren productos 
que se vendan en empresas socialmente responsables, sin importar el precio 
de los productos. Este fenómeno se refleja también en un beneficio común 
para la sociedad, ya que a largo plazo las empresas pueden obtener una 
ganancia al conseguir la confianza y la fidelidad del cliente.
Parte de las percepciones del cliente acerca de las empresas son dictadas 
por las marcas, ya que forman parte de la vida cotidiana de los consumi-
dores, lo que se manifiesta en sus experiencias acumuladas a través del 
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN AFFECTIVE BRAND IMAGE 
AND BRAND REPUTATION
ABSTRACT: Corporate Social Responsibility (csr) has become one of the 
most significant aspects for consumers, since they are concerned about 
the type of company behind the product or service they acquire. The pur-
pose of this research is to determine the influence of csr on affective brand 
image and brand reputation in self-service sector companies. For this 
reason, an empirical study was developed in the central area of the state 
of Tamaulipas (Mexico) with 316 consumers. Data analysis was completed 
through Partial Least Squares statistical technique. The results indicate 
that csr directly and significantly affects brand image and reputation in 
the legal dimension. However, as observed, the economic dimension does 
not show a significant inference.
KEYWORDS: Affective brand image, brand reputation, Corporate Social 
Responsibility.
A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NA IMAGEM DE MARCA 
AFETIVA E REPUTAÇÃO
RESUMO: A responsabilidade social empresarial (rse) tem se convertido 
em um dos aspectos relevantes para os consumidores, já que estes se pre-
ocupam pelo tipo de empresa que está por trás do produto ou serviço 
adquirido. O propósito desta pesquisa é determinar a influência da rse 
na imagem de marca afetiva e na reputação no setor de autosserviço. Por 
essa razão, desenvolveu-se um estudo empírico na região central do es-
tado de Tamaulipas (México) a 316 consumidores. A análise dos dados 
coletados foi realizada por meio da técnica estatística de mínimos qua-
drados parciais. Finalmente, os resultados indicam que a rse afeta direta e 
significativamente a imagem de marca afetiva e a reputação na dimensão 
legal; contudo, pôde-se observar que a dimensão econômica não mostra 
inferência significativa..
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tiempo (Aaker, 1991; Keller, 1993, 2003); de este modo, 
los datos obtenidos de los clientes son una herramienta 
que auxilia a las instituciones a determinar la marca en el 
mercado y a definir sus desafíos como oportunidades y, por 
lo tanto, también son elementos que permiten la atracción 
de consumidores a su mercado central (Solomon, 2008). 
De la misma manera, la imagen forma parte de la marca 
y, por ende, participa en el desarrollo de diversas tácticas 
de mercadotecnia, apoyando a los negocios en la adminis-
tración y en la influencia de los clientes, quienes actúan en 
relación con lo positivo que la marca ha creado para ellos. 
En consecuencia, se construye una marca con factores po-
sitivos por encima de las que no lo han realizado (Srivas-
tava, Fahey & Christensen, 2001). 
Sin embargo, se considera viable mencionar que existen es-
casas investigaciones que revisen la relación de la rse y la 
imagen de marca afectiva (Maignan, 2001; García de los 
Salmones Herrero-Crespo & Rodríguez del Bosque, 2005; 
Alvarado-Herrera & Schlesinger, 2008; Martínez, Pérez & 
Rodríguez del Bosque, 2014), o la relación entre la rse y la 
reputación (Brammer & Millington, 2005; Alvarado-Herre-
ra & Schlensinger, 2008; Lee, Chang & Lee, 2017; Park, Lee 
& Kim, 2014). En lo conducente a los estudios hechos en 
México, hasta el momento se ha encontrado el realizado 
por Alvarado-Herrera, Bigné, Aldas-Manzano y Curras-Pé-
rez (2017); sin embargo, al tratar sobre la construcción de 
una escala de medición nueva para la rse en el sector ho-
telero, una de las limitantes es que no ha sido probada en 
su relación con otras variables, ni en otro sector. Desde es-
ta perspectiva, esta brecha en las investigaciones ha culti-
vado el interés en desarrollar un cuestionario que englobe 
dichas variables en el contexto mexicano.
Por lo descrito, los objetivos principales de esta investiga-
ción se concentran en identificar la influencia que tiene la 
rse en la imagen de marca afectiva y en la reputación. De 
este modo, se da respuesta a limitaciones en los estudios 
de rse, como observa Barrena, López y Romero (2016), al 
señalar que se necesita continuar explorando los efectos 
internos y externos de la rse en variables intangibles como 
la innovación, el capital intelectual y la reputación, en este 
caso corporativa. En consecuencia, al revisar dichos efec-
tos, se puede identificar si es posible generar un valor agre-
gado a la marca, producido por la rse percibida. Al mismo 
tiempo, como mencionan Aldás, Andreu y Currás (2013), 
una herramienta tan poderosa como la rse permite una di-
ferenciación de la marca y sería un error ignorarla.
Para lograr el objetivo, se hizo una investigación de tipo 
cuantitativa a través de cuestionarios aplicados directa-
mente a los consumidores de las tiendas del sector auto-
servicio de la región central del estado de Tamaulipas. Los 
datos se recogieron de los clientes, para después anali-
zarse estadísticamente mediante el SmartPLS, desarrollado 
por Ringle, Wende y Will (2005). La investigación se es-
tructura, después de esta introducción, así: en el siguiente 
apartado se presenta la revisión de la literatura relacio-
nada con las variables independientes y dependientes ana-
lizadas; posteriormente, se desarrolla la sección empírica y 
se revisan los resultados; finalmente, se explican las contri-
buciones al conocimiento y la discusión. 
Revisión de literatura
Responsabilidad social empresarial
La rse se encuentra vinculada al desarrollo sustentable, a 
la orientación de operaciones al crecimiento económico y, 
a su vez, a garantizar la protección del medio ambiente 
y respeto social, incluidos los derechos humanos y el interés 
de los consumidores. Lo anterior es un tipo de caracterís-
tica de la marca, calificada favorablemente por los indivi-
duos y que puede influir en la reputación de la empresa 
(Brammer & Millington, 2005; Hoffmeister, Benavides & 
Jodar, 2005; Nieto, 2005; Giraldo, Durán & Durán, 2006). 
Los principios de responsabilidad social deberían ser parte 
importante en toda clase de organización (Benito-Hernán-
dez & Sánchez, 2012). Además, las normas de responsabili-
dad social de la empresa (nrse) buscan crear conciencia en 
forma voluntaria para el cuidado del medio ambiente, que 
no sea resultado de sanciones y que permita a las empre-
sas mostrar una imagen moralmente limpia y aceptable a 
los consumidores (Camacho, 2015).
De este modo, el papel del consumidor ha tomado fuerza en 
las investigaciones de rse y, recientemente, numerosos estu-
dios han tratado de entender cómo reaccionan los consumi-
dores ante estrategias de rse. De ahí que los enfoques para 
el estudio de rse relacionados con los consumidores han sido 
tratados desde dos teorías, de acuerdo a Alvarado-Herrera 
et al. (2017): 1) el modelo de pirámide de Carroll (1979), que 
incluye las dimensiones económica, legal, ética y discrecio-
nal, y 2) la noción de corporativos asociados, sugerido por 
Brown y Dancin (1997), quienes hacen una diferencia en-
tre los aspectos económicos y no económicos, estos últimos 
asociados con la rse en una dimensión. Ambos enfoques for-
man parte de la racionalidad económico-estratégica, que in-
cluye la teoría de los stakeholders, institucional, respuesta 
social corporativa y ciudadanía corporativa (Alvarado-He-
rrera, Bigné & Currás, 2011). 
En consecuencia, la ética del consumo, además de enfocar-
se en el comportamiento del consumidor, se concentra en 
otras perspectivas como la ética en el sector de negocios, 
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la rse y el desarrollo sostenible. Entonces, la definición de 
consumo socialmente responsable (csr) tiene un valor histó-
rico en el mercado y, actualmente, en rse. No obstante, en 
México los consumidores no se muestran interesados sobre 
las prácticas de rse y toman su decisión de compra confor-
me al precio (Arredondo, Maldonado & de la Garza, 2010; 
Dueñas, Perdomo-Ortiz & Villa, 2014). 
De esta forma, De Oliveira y Moneva (2013), basados en 
la Fundación Ecología y Desarrollo (2006), afirman que el 
consumo promueve que el sector privado y que las per-
sonas, conforme a su forma de comprar, pueden afectar 
las organizaciones en relación a que su comportamiento 
puede influir en el entorno social de su localidad. Por lo 
tanto, la información que deben poseer debe ser lo más 
fidedigna posible.
Pérez-Chavarría (2009) señala que la rse “no aparece como 
una de las preocupaciones esenciales en más de la mitad de 
las empresas más importantes de México” (p. 214); en conse-
cuencia, continúa: “el modelo de la RSC y de comunicación 
es asimétrico, más acorde con las necesidades de imagen, 
legitimidad y reputación de las empresas, que con la búsque-
da de un verdadero desarrollo sustentable” (p. 215).
Con base en lo precedente, también De Oliveira y Moneva 
(2013) afirman que, para considerar una empresa como so-
cialmente responsable, no solamente se trata de apoyar a 
la comunidad y mejorar el ambiente, sino que además debe 
haber una mejor calidad de vida para los trabajadores de 
las empresas, así como una buena comunicación, lograr 
rendimientos para los accionistas y, al mismo tiempo, con-
tribuir para la satisfacción de sus consumidores.
Existen estudios que demuestran que la rse beneficia el 
rendimiento de las empresas; de manera concreta, existen 
áreas en las que las acciones de rse mejoran dicho ren-
dimiento: la mejora de la relación con los consumidores 
(Bhattacharya & Sen, 2004), la captación de inversiones 
(Smith & Moira, 2005), la captación de talento (Bruch & 
Walter, 2005) y la protección de la reputación empresarial 
(Chen, Patten & Roberts, 2008).  
Incluso, en el nuevo entorno de administración, la calidad 
y el precio del producto no son suficientes para subsistir, 
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debido a que se deben agregar otros constructos que par-
ticipen en lograr los niveles de satisfacción anhelados por 
los consumidores y, por lo tanto, en su fidelidad (Herrera, 
Larrán, Lechuga & Martínez, 2015), es decir, los valores que 
repercuten en el cliente, en sus propios preceptos y crite-
rios, y en su percepción sobre la empresa, lejos de los pro-
ductos o servicios que produce y comercializa.
En otro orden de ideas, conforme a resultados de Martínez, 
Juanatey y Da Silva (2014), las empresas que son proac-
tivas en materia de empleo y prácticas socialmente respon-
sables son más atractivas a los ojos de los consumidores y 
son capaces de sostener mejor su posición en el mercado 
y, con ello, ampliar sus actividades. La empresa con res-
ponsabilidad social está consciente de la importancia de 
invertir en la localidad; por lo tanto, si las acciones se rea-
lizan en forma positiva para el consumidor, se reflejará en 
utilidades. Aunado a lo anterior, dichas empresas no con-
taminan ni deterioran el ambiente, cuidan el patrimonio 
común de la localidad, son responsables con los productos 
y servicios que ofrecen, y no utilizan estrategias de merca-
dotecnia antiéticas, es decir, benefician a la sociedad en la 
que se desarrollan sus actividades empresariales (Mercado 
& García, 2007). 
En concordancia con Ríos, Ruiz, Tirado y Carbonero (2012), 
existen varios estudios que han analizado el efecto de las 
prácticas de rse sobre el comportamiento de los consumi-
dores, pero dichas investigaciones no han ofrecido réplicas 
acerca de los procesos mediante los cuales se construye 
esa afectación o la medición del rendimiento de las herra-
mientas que se utilizan en la comunicación para las ac-
tividades de rse. Por esta razón, el sector privado lleva a 
cabo intentos de acercarse a los consumidores por medio 
de la comunicación y así influir positivamente en su eva-
luación; de ahí la necesidad de trasmitir características pro-
pias del negocio, innovación, entre otras, para conseguir 
una buena valoración de los consumidores. En este sentido, 
la Comunicación de la Comisión Europea concerniente a la 
responsabilidad social de las empresas la valora como una 
aportación empresarial al desarrollo sostenible (Comisión 
Europea, 2002) coincide al mencionar que “aunque la res-
ponsabilidad social solo puede ser asumida por las propias 
empresas, las demás partes interesadas, en particular los 
trabajadores, los consumidores y los inversores pueden de-
sarrollar un papel fundamental en su propio interés” (p. 29).
A este respecto se optó por el modelo presentado por Ca-
rroll (1999), ya que para los estudios relacionados con el 
consumidor es el enfoque que más ha tenido éxito (Alva-
rado-Herrera et al., 2017) y que ha sido probado empíri-
camente más ampliamente, con su posterior modificación 
realizada por Maignan (2001) y García de los Salmones 
et al. (2005), replicada por Alvarado-Herrera y Schlesinger 
(2008), Martínez et al. (2014) y Lee et al. (2017). En conse-
cuencia, estos autores dividen las dimensiones en económi-
ca, ético-legal y discrecional o social (Alvarado-Herrera & 
Schlesinger, 2008), mientras que, para medir la dimensión 
ambiental, se retomó la escala desarrollada por Alvarado-
Herrera (2008).
Imagen de marca y reputación
El análisis de imagen de marca en el contexto de la merca-
dotecnia engloba múltiples definiciones; sin embargo, Lee, 
James y Kim (2014) realizan una interesante propuesta al 
explicarla como la suma de las percepciones de los consu-
midores de una marca, al ser generadas por la interacción 
sintética del proceso cognitivo, afectivo y evaluativo en 
la mente del consumidor. De esta forma, coinciden con 
Ahearne, Bhattacharya y Gruen (2005) y Bergami y Ba-
gozzi (2000), quienes contemplan la distinción entre los 
componentes cognitivos, afectivos y evaluativos de la 
identidad social de una organización. 
De este modo, se observa que la imagen de marca no solo 
es la representación de un par de tácticas en mercado-
tecnia convertidas en una marca, sino también se trans-
forman en recuerdos con los que se identifican los clientes 
o personas, por lo que, de acuerdo con Bravo, Matute y 
Pina (2011), se busca “analizar la percepción de los clientes 
y no las creencias de la propia organización” (p. 38).
En relación con lo expuesto, los diseños de medición de 
la imagen de marca son diferentes, del mismo modo que 
su conceptualización. Por ejemplo, Biel (1992) propone su 
modelo de imagen dividiéndola en corporativa, quién la 
utiliza y el producto o servicio. Entre tanto, para Keller 
(1993) la imagen es uno de los factores de su diseño, mos-
trando además que dentro de dicha variable se clasificaba 
en funcional, simbólica, evaluativa y emocional, cuestión 
que Lee et al. (2014) contradicen, al mencionar que existe 
1) concordancia entre factores paralelos, 2) concordancia 
entre factores superiores e inferiores, y 3) la pésima expli-
cación de los tres factores de rendimiento e imaginación: 
fuerza, favorabilidad y unicidad.
Otro estudio relevante fue el conducido por Martínez, Mon-
taner y Pina (2004), quienes conceptualizan la imagen de 
marca con un diseño multidimensional, incluyendo carac-
terísticas o beneficios relacionados con la funcionalidad 
(parte práctica y utilitaria del producto o servicio), la ca-
racterística afectiva (que tiene que ver con la personalidad 
y emociones del individuo) y finalmente la reputación (que 
considera las percepciones de prestigio, reconocimiento y 
admiración). No obstante, estos mismos autores concluyen 
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que existen dos factores incluidos en imagen de marca: 
imagen funcional y reputación. Por consiguiente, se debe 
prestar atención a un constructo que Martínez y Pina 
(2009) refieren dentro de su modelo: la reputación, ya que 
es uno de los conceptos que se ha contemplado desde dos 
escuelas diferentes: la análoga y la diferenciada (Gotsi & 
Wilson, 2001).
Para sustentar lo anterior, se tomó en consideración un 
último modelo presentado por Alvarado-Herrera y Schle-
singer (2008), quienes retoman la imagen de marca y re-
putación como dos variables por separado, siguiendo la 
teoría de Ahearne et al. (2005), quienes coinciden con 
la escuela diferenciada que explica que la imagen y la re-
putación son considerados conceptos diferentes aunque 
enlazados; por otra parte, la escuela análoga conforma la 
imagen y la reputación corporativa como conceptos pare-
cidos e intercambiables (Gotsi & Wilson, 2004). Para ello, 
Carrasco, Martínez y Pina (2008) explican que el punto de 
vista más lógico es el que comprende la reputación como 
un factor más de la imagen, concordando con Lapierre 
(1998), Flavián, Torres y Guinalíu (2004), Capriotti (2005) 
y Orozco y Roca (2011). Sin embargo, se tomó en cuenta la 
teoría propuesta por Ahearne et al. (2005), que contempla 
ambas variables por separado. En cuanto a las principales 
diferencias entre imagen y reputación, estas se presentan 
en la tabla 1.
En cuanto a los diseños multidimensionales analizados en 
la rse de la imagen de marca, se ha encontrado el plan-
teado por Wu y Wang (2014), quienes lo evalúan con las 
dimensiones funcional (la función de producción puede 
ayudar a los clientes a resolver sus problemas y prevenir 
problemas potenciales), simbólica (la marca puede satis-
facer los deseos internos como mejorar su valor propio, el 
estatus social y el propio reconocimiento) y experimental 
(la marca puede satisfacer la persecución de diversidad 
y la estimulación para probar y experimentar placer). De 
forma individual, para analizar la variable de percepción 
del consumidor, Wu y Wang (2014) añaden factores con-
cretos para considerar la opinión del consumidor y traba-
jador en el uso de preguntas diferentes a las utilizadas en 
imagen de marca. Otro estudio a considerar fue el reali-
zado por Vila y Gimeno-Martínez (2010), quienes contem-
plan la medición de la imagen de marca respecto a cuatro 
dimensiones: tangibilidad, receptividad, confianza y em-
patía, lo que contrasta con Martínez et al. (2004). 
De esta forma, la reputación en sí misma es un constructo 
de mercadotecnia que, de acuerdo con Orozco y Roca 
(2011), se ha convertido en un valor fundamental para los 
activos intangibles, ya que está vinculada con la identidad, 
la imagen y la marca. Asimismo, León (2008) identifica la 
reputación como uno de los cuatro factores que marcan el 
posicionamiento de una empresa, junto con la responsabi-
lidad social, ética y transparencia (credibilidad), tomando 
en cuenta que la responsabilidad social internamente está 
muy relacionada con estos factores.
Al respecto, se debe mencionar que Martínez y Pina (2009) 
consideran la reputación como una dimensión propia de la 
imagen de marca en su definición, por lo que para este últi-
mo modelo una de las principales diferencias con los ítems 
de Alvarado-Herrera y Schlesinger (2008) es que no inte-
gran la calidad como parte esencial de ambas variables.
rse en imagen de marca y reputación
La relación que existe entre rse y la imagen de marca no ha 
sido ampliamente discutida. No obstante, existen algunos 
Tabla 1. 
Diferencias entre imagen y reputación.
Imagen corporativa Reputación corporativa
Carácter más coyuntural y subjetivo Carácter más estructural y objetivo
Se basa en percepciones Se basa en resultados
Genera expectativas asociadas a la oferta Genera valor, consecuencia de la respuesta
En parte es resultado de la comunicación Resultado del comportamiento corporativo
Se construye fuera de la empresa Se genera en el interior de la empresa
Construye en periodos cortos de tiempo Construye en periodos prolongados
Basada prioritariamente en comunicación Basada prioritariamente en el comportamiento corporativo
Impacto principalmente en los usuarios Impacto en todos los stakeholders (grupos de interés)
Reflejo de creencias recientes sobre la organización Percepción de la organización a través del tiempo
Cambia relativamente fácil Requiere consistencia en la evolución de la imagen
Más superficial y etérea Más profunda y consolidada
Fuente: elaboración propia con base en Orozco y Roca (2011) y Olcese, Rodríguez y Alfaro (2008).
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estudios que han tratado la relación directa y positiva en-
tre dichas variables (Polonsky & Jevons, 2006; Du, Bhatta-
charya & Sen, 2007; Alvarado-Herrera & Schlesinger, 2008; 
Bigne-Alcañiz & Currás-Perez, 2008; Martínez et al., 2014). 
De esta manera, Polonsky y Jevons (2006) argumentan que 
las actividades derivadas de rse afectan significativamente 
la imagen de marca, debido a que los administradores o 
gerentes crean promesas a los clientes, que en varios casos 
incluyen la rse de la marca como una herramienta de dife-
renciación; por lo tanto, los consumidores se forman una 
imagen de marca de dicha organización que es socialmente 
responsable. 
Mientras tanto, para Du et al. (2007), el posicionamiento 
de las marcas varía en la mente del consumidor en función 
de las actividades de rse que realizan las empresas para si-
tuarse en el mercado, argumento apoyado por Bigne-Cañiz 
y Currás-Perez (2008), al mencionar que la rse funciona 
como un atributo diferenciador de la marca, que es un ins-
trumento que sirve para posicionar la marca en su carácter 
social. 
En tanto que Alvarado-Herrera y Schlensinger (2008) y 
Martínez et al. (2014) van más allá, al asociar el modelo 
de Carroll en las propuestas de Polonsky y Jevons (2006), 
Du et al., (2007) y Bigne-Alcañiz y Currás-Perez (2008). 
De este modo, Alvarado-Herrera y Schlensinger (2008) 
encuentran que la dimensión económica, ético-legal y dis-
crecional afectan de manera positiva y significativa a los 
consumidores de celulares de Valencia, España. En cuanto 
a la dimensión ambiental, se consideró prudente agregar 
su medición en la propuesta original, debido a que Mar-
tínez et al. (2014) confirman que la rse se compone de dos 
dimensiones (social y ambiental) y ambas afectan de ma-
nera positiva a la imagen afectiva en el sector hotelero, es-
pecíficamente los situados en América Latina y el Caribe.
Conforme a los argumentos anteriores, se desprenden las 
siguientes hipótesis: 
H1. La rse ambiental percibida influye en la imagen de 
marca afectiva.
H3. La rse económica percibida influye en la imagen de 
marca afectiva.
H5. La rse ético-legal percibida influye en la imagen de 
marca afectiva.
H7. La rse social percibida influye en la imagen de marca 
afectiva.
En cuanto a la relación que existe entre rse y reputación, 
algunos autores la han referido de manera más amplia 
(Brammer & Millington, 2005; Alvarado-Herrera & Schlen-
singer, 2008; De Castro, 2008; Aguilera & Puerto, 2012; 
Park et al., 2014; Lee et al., 2017). De esta manera, De 
Castro (2008) y Aguilera y Puerto (2012) contemplan que 
la reputación es el resultado de que la empresa transfiere 
sus características a los consumidores y así aumentar su 
moral y nivel socioeconómico. Del mismo modo, Brammer 
y Millington (2005) revisan la relación entre rse y reputa-
ción y encuentran que la filantropía de las empresas tiene 
una relación directa con su reputación corporativa.
Por otro lado, Alvarado-Herrera y Schlensinger (2008) no 
precisan en su trabajo empírico que haya una relación entre 
rse y reputación en ninguna de las dimensiones propues-
tas por su modelo (económica, ético-legal y discrecional), 
lo que se contrapone con la literatura revisada (Brammer 
& Millington, 2005; De Castro, 2008; Aguilera & Puerto, 
2012). Sin embargo, la investigación de Park et al. (2014), 
realizada en empresas de telecomunicaciones y electróni-
ca en Corea del Sur, revela que las actividades económicas 
y las legales impactan significativamente en la reputación 
corporativa; no así las éticas, ni las filantrópicas. En lo que 
respecta a las características ambientales, Khojastehpour 
y Johns (2014) explican que en efecto influyen en la repu-
tación de las empresas y estas deben integrar la rse en la 
operación del negocio. 
Recientemente, Lee et al. (2017), al realizar su estudio en las 
empresas de seguros en Taiwán, observan que la responsabi-
lidad económica, la legal y la ética tienen un efecto positivo 
en la reputación corporativa, mientras que la responsabili-
dad discrecional no tiene un efecto significativo. Debido a 
lo anterior, se proponen las siguientes hipótesis:
H2. La rse ambiental percibida influye en la reputación.
H4. La rse económica percibida influye en la reputación.
H6. La rse ético-legal percibida influye en la reputación.
H8. La rse social percibida influye en la reputación.
Método
En este apartado se revisa la construcción del modelo 
de investigación para cumplir con el objetivo del estudio. 
Las variables son las siguientes y su operacionalización se 
puede revisar en la tablas 2 y 3:
·  Variables independientes: rse económica, rse ético-le-
gal, rse social (en esta dimensión se tomó en cuenta el 
ítem 13 referido a social y del ítem 19 al 23 que corres-
ponde a la parte discrecional, como se observa en la ta-
bla 2) y rse ambiental. 
·  Variables dependientes: imagen afectiva (empresas di-
námica, amigable, innovadora, confiable) y reputación 
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(empresa reconocida, respetable, admirada, con pres-
tigio, es líder en las tiendas).
Para medir la rse, se diseñaron 23 ítems, cuya elección se 
basa en la desarrollada por Carroll (1979, 1999), que de 
acuerdo con Alvarado-Herrera (2008), Alvarado-Herrera y 
Schlesinger (2008) y Alvarado-Herrera et al. (2015), es el 
que más se ha replicado. En cuanto a los 12 ítems para 
imagen de marca afectiva y reputación, se tomó el modelo 
de Alvarado-Herrera y Schlesinger (2008), quienes utilizan 
las escalas originales utilizadas por Ahearne et al. (2005) 
y Bagozzi y Bergami (2002), cuyos estudios se concentran 
en imagen corporativa; esa escala ha demostrado ser un 
mejor reflejo de la imagen de las empresas que otras es-
calas similares. No obstante, se agregó un ítem del modelo 
aplicado por Martínez y Pina (2009) en lo referente a la 
calidad, ya que para el constructo de imagen de marca 
se considera importante en la literatura. Todos los ítems se 
miden bajo una escala de tipo Likert de cinco puntos (en 
donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5, “totalmente 
de acuerdo”). En la tabla 2, se presenta el instrumento de 
medición de la rse, con los 23 ítems que se diseñaron, 
mientras que en la tabla 3 se observan los ítems imagen 
de marca y reputación.
Tabla 2. 
Dimensiones e ítems utilizados en la rse.
Dimensión y fuente Ítems
Económica (Alvarado 
Herrera & Schlesinger, 
2008)
1. Siempre intenta obtener la máxima ganancia económica de su actividad.
2. Siempre intenta obtener éxito económico a largo plazo.
3. Siempre trata de mejorar su desempeño económico.
Económica (Alvarado- 
Herrera, 2008)
4. Siempre trata de construir relaciones a largo plazo con sus clientes.
5. Siempre intenta mejorar constantemente la calidad de servicios que ofrece.
6. Siempre mantiene una política de precios bajos permanentemente. 
7. Siempre intenta controlar estrictamente sus costos.
8. Siempre intenta crear empleos bien remunerados.
Ético-Legal (Alvarado- 
Herrera & Schlesinger, 
2008)
9. Siempre respeta las normas definidas en la ley cuando desempeña sus actividades.
10. Se preocupa de cumplir sus obligaciones con sus accionistas, proveedores, distribuidores  
      y otras personas con las que se relacione.
11. Se comporta ética/ honestamente con sus consumidores. 
12. Da prioridad a sus principios éticos en sus relaciones sobre el logro de sus ganancias económicas.
Social (Alvarado- 
Herrera, 2008) 13. Se preocupa por contar con un código de ética de conducta y respetarlo.
Medio Ambiental  
(Alvarado-Herrera, 2008)
14. Se preocupa por proteger el medio ambiente.
15. Se preocupa por realizar actividades para reducir la contaminación.
16. Se preocupa por reciclar adecuadamente sus residuos.
17. Se preocupa por patrocinar actividades en favor del medio ambiente.
18. Se preocupa por hacer un uso racional de los recursos naturales.
Discrecional (Alvarado-
Herrera & Schlesinger, 
2008); social (Alvarado-
Herrera, 2008)
19. Patrocina o financia actividades culturales.
20. Patrocina o financia actividades educativas. 
21. Patrocina o financia actividades de salud pública.
22. Destina parte de su presupuesto a donaciones y trabajos sociales en favor de los desfavorecidos (eventos altruistas).
23. Se preocupa de mejorar el bienestar de la sociedad.
Fuente: elaboración propia con base en Alvarado-Herrera y Schlesinger (2008) y Alvarado-Herrera (2008).
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En primer lugar, el instrumento fue puesto en conside-
ración de un grupo de practicantes e investigadores con 
experiencia en el tema, para su validación; de ellos se ob-
tuvieron recomendaciones para modificar la redacción y 
orden de ítems. Una vez realizada la validación, se pro-
cedió a su prueba piloto para determinar si se contaba con 
el adecuado nivel de confiabilidad, para lo cual se apli-
caron 50 cuestionarios, lo que permitió contar con un ins-
trumento acorde a las necesidades del estudio.
La recolección final de datos se desarrolló en el sector de 
autoservicios, debido a que este ha sido objeto de escasos 
estudios relacionados con la rse en México (Pérez-Chava-
rría, 2009), y mediante un muestreo a conveniencia, ya 
que previamente se determinaba si el sujeto de estudio 
cumplía con el perfil deseado: contar con hábitos de con-
sumo en este tipo de tiendas de autoservicio, aunque no 
fuera un consumidor frecuente. La recolección de datos se 
llevó acabo del 28 de octubre al 5 de noviembre del 2015, 
en la zona centro del estado de Tamaulipas en México, y 
fue suministrada tanto de manera personal como vía elec-
trónica. La muestra final lograda fue de 316 participantes. 
El análisis descriptivo de la muestra permite determinar 
que la información general de los encuestados en gran 
parte proviene de mujeres (53,80%), mientras que los hom-
bres representan el 46,20%; en otras palabras, las mujeres 
acuden, aunque con poca diferencia, con mayor frecuencia 
a las tiendas de autoservicio de la zona. Al mismo tiempo, 
son personas de diversas edades que oscilan desde los 15 
hasta los 73 años; no obstante, el 20,9% de la muestra 
se concentra en la edad de 18 años, es decir, personas jó-
venes que están siempre pendientes de la rse, lo que a su 
vez afecta la imagen y reputación de estas.
En cuanto al nivel o grado de estudios, la mayoría tiene li-
cenciatura (pregrado) con un 46,0%; por otra parte, el pro-
medio de ingresos oscila en menos de mxn 2.000 para el 
33,3%, mientras que el 6,2% se centra en la opción de mxn 
20.000. Por último, la mayoría de los encuestados son es-
tudiantes (38,60%), seguidos de empleados del sector pú-
blico (32,80%) y solo el 1,6% se encuentran desempleados. 
Resultados y discusión
Antes de comprobar las hipótesis, el modelo propuesto fue 
estimado mediante el software estadístico SmartPLS v.3.0, 
Para ello, es necesario dividir su validación en dos grandes 
etapas: (1) validación del modelo de medida y (2) valida-
ción del modelo estructural. Por lo tanto, se aborda en pri-
mera instancia la fiabilidad individual de los constructos 
reflectivos (ítems) que deben contar una carga factorial 
≥ 0,707 (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017); de la misma 
forma, se establecieron sus comunalidades (2). Por otro 
lado, la consistencia interna fue confirmada utilizando va-
rios indicadores: (1) el alfa de Cronbach, que de acuerdo 
con Nunnally (1978) se sugieren valores entre 0,7 y 0,9, y 
(2) el coeficiente de fiabilidad compuesta, cuyo valor debe 
ser mayor a 0,8. Como se puede observar en la tabla 4, los 
ítems de imagen de marca fueron reducidos a 4, mientras 
que para la variable rse-económica se conservaron 3 ítems 
Tabla 3. 
Ítems utilizados en la imagen afectiva y reputación.
Dimensión y fuente Ítems
Imagen afectiva (Alvarado-Herrera & Schlesinger, 2008) 1. Es líder en las tiendas de autoservicio o supermercados.
2. Es una empresa dinámica.
3. Es una empresa eficiente.
4. Es una empresa amigable. (posee un sentido humano o cálido)
5. Es una empresa innovadora.
6. En una empresa a favor del progreso.
7. Es una empresa confiable.
Imagen afectiva (Martínez & Pina (2009) 8. Es una empresa con altos estándares de calidad.
Reputación (Alvarado-Herrera & Schlesinger, 2008) 9. Es una empresa reconocida.
10. Es una empresa respetable.
11. Es una empresa admirada.
12. Es una empresa con prestigio.
Fuente: elaboración propia con base en Alvarado-Herrera y Schlesinger (2008) y Martínez y Pina (2009).
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Tabla 4. 
Confiabilidad de los indicadores reflectivos y validez convergente.
Variable Ítems 2 Fiabilidad compuesta Alfa de Cronbach ave
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(ECORS_1, ECORS_2 y ECORS_3), a pesar de que no cum-
plen con el supuesto que deben ser superiores a 0,707. En 
lugar de eliminarse las cargas menores a 0,7, al ser este un 
estudio que forma parte de las ciencias sociales y una es-
cala nueva en uso, se examinaron los resultados.
Continuando con la evaluación del modelo de medida, se 
debe considerar por último la validez convergente y dis-
criminante de los constructos. Para ello, se calculó la va-
lidez convergente, por medio del Promedio de la Varianza 
Extraída (ave, por sus siglas en inglés), en el que los valo-
res obtenidos (constructos reflectivos) deben ser mayores a 
0,5 (Hair et al., 2017). La tabla 4 indica que todos cumplen 
con el criterio establecido; igualmente, se procedió a eva-
luar la validez discriminante, que permite identificar qué 
tanto cada constructo del modelo está midiendo cosas dis-
tintas y, para que sea establecida, los valores obtenidos de 
la diagonal que se marca en la tabla 5 deben ser mayores 
a los alcanzados del resto de sus respectivas filas y colum-
nas, para así cumplir el criterio de Fornell-Larcker (Hair et 
al., 2014). Por esta razón, los constructos indicados en el 
modelo cumplen con este criterio de evaluación. En resu-
men, los test realizados con antelación pudieron constatar 
que los ítems y constructos aplicados son fiables y válidos. 
Tabla 5. 
Validez discriminante de los coeficientes.
Imagen 
afectiva
Ambiental Económico Ético-legal Reputación Social
Imagen Afectiva 0,852
Ambiental 0,612 0,873
Económico 0,498 0,530 0,819
Ético-Legal 0,602 0,610 0,657 0,795
Reputación 0,770 0,543 0,388 0,495 0,859
Social 0,610 0,781 0,501 0,531 0,496 0,833
Fuente: elaboración propia.
Por otra parte, se procedió con el análisis del modelo estruc-
tural, y para valorarlo se analizó su varianza explicada (R2) 
y la fuerza de sus relaciones entre sus variables (coeficien-
tes path estandarizados). En lo que respecta a la capacidad 
de predicción del modelo o R2, se tomó como base los esta-
blecidos por Hair et al. (2017), quienes indican que valores 
de R2 de 0,25, 0,50 y 0,75 para constructos dependientes 
se consideran como débiles, medios y sustanciales, respecti-
vamente. En consecuencia, se puede sentar que los valores 
de R2 obtenidos (tabla 6) en el presente estudio se encuen-
tran en niveles medios, es decir, poseen un adecuado po-
der de predicción.
Tabla 6. 





Acto seguido, se analizó el nivel de influencia de las va-
riables ambiental, económico, legal y social en la varianza 
explicada de las variables imagen afectiva y reputación, va-
liéndose para ello de los coeficientes path estandarizados 
(). No obstante, para obtener las estimaciones y signifi-
cancia (p) de cada parámetro del modelo pls, con miras a 
obtener resultados finales, se debe correr el modelo apli-
cando un Bootstrap de 5.000 muestras (Hair et al., 2017) 
y, como se detalla en la tabla 7, las hipótesis H1, H3, H4, 
H8 no resultan significativas y por, ende se rechazan, pero 
también se destaca que el constructo ético-legal es el que 
más influye en las variables independientes.
Por otra parte, para estimar el ajuste de predictibilidad, se 
aplicó el procedimiento al test Stone-Geisser (Q2), en el que 
se espera que los valores obtenidos sean superiores a ce-
ro para demostrar que el modelo cuenta con un nivel de 
predictibilidad relevante (Sellin, 1995). De este modo, para 
imagen afectiva se obtuvo 0,354 y para reputación 0,246; 
por lo tanto, los valores Q2 están por encima de cero, lo que 
afirma la predictibilidad del modelo. Por último, se calcu-
ló el índice de bondad de ajuste para modelos pls-sem, el 
denominado srmr, para lo cual los valores menores a 0,08 
son considerados satisfactorios (Hu & Bentler, 1998); el va-
lor obtenido para este índice fue de 0,062, lo que manifies-
ta un adecuado nivel de ajuste. 
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Conforme a los resultados obtenidos en el modelo estruc-
tural (figura 1 y tabla 7), se observa que no hay una rela-
ción entre rse e imagen afectiva, a pesar de que los estudios 
anteriores (Alvarado-Herrera & Schlesinger, 2008; Bigne-
Alcañiz & Currás-Perez, 2008; Du et al. 2007; Martínez et 
al., 2014; Polonsky & Jevons, 2006) confirman que existe 
una relación positiva entre ambas variables. En el contexto 
mexicano, se evidencia que rse ambiental y rse económica 
no afectan la imagen afectiva de las tiendas de autoser-
vicio de la región bajo análisis, lo que se contrapone con 
Martínez et al. (2014), en lo referente a lo ambiental, y con 
lo encontrado por Alvarado-Herrera y Schlensiger (2008), 
en la dimensión económica, ya que los consumidores de la 
telefonía celular en España sí la consideran como un factor 
clave para conseguir una buena imagen. 
El rechazo de las hipótesis H3 y H4 puede ser tratado desde 
una perspectiva metodológica, como menciona Martínez et 
al. (2014) con la eliminación de la variable económica, a 
consecuencia de un reflejo de la naturaleza dual de la rse 
(reflectiva y formativa al mismo tiempo). Esto fue previa-
mente demostrado por Maignan y Ferrell (2001) y García de 
los Salmones et al. (2005), al observar que los consumido-
res no incluyen el aspecto económico en la rse.
De manera interesante, la dimensión ambiental, propuesta 
para este estudio, tampoco afecta la imagen afectiva de 
los establecimientos, lo que puede explicar que las per-
sonas no asocian la protección del medio ambiente con las 
tiendas de autoservicio, quizá porque es un giro comercial 
que no tiene relación con residuos industriales o la conta-
minación, que es más palpable en la industria de la trans-
formación. Al mismo tiempo, puede ser una consecuencia 
de la no preocupación por la rse de las empresas en Mé-
xico, como lo menciona Pérez-Chavarria (2009). 
En la figura 1, se aprecian gráficamente los resultados ob-
tenidos con la aplicación de la herramienta de segunda 
generación, basada en el modelado de ecuaciones estruc-
turales, en este caso SmartPLS. En ella, se pueden observar 
las relaciones establecidas entre las variables, el nivel de t 














H1  = 0,170
H2  = 0,275***
H3  = 0,06
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*** p < 0,001, ** p < 0,01, * p < 0,05
Figura 1. Resultados del modelo: Coeficientes path y significancia estadís-
tica. Fuente: elaboración propia.
Se entiende entonces que únicamente de forma parcial se 
cumple la teoría, al aceptarse la H5 y H7. En consecuencia, 
la parte social y ético-legal coinciden con la revisión de 
Tabla 7. 
Resultados del modelo estructural.
Hipótesis Signo () Valores t Valores p Comentario
H1 Ambiental à Imagen Afectiva + 0,170 2,315 0,021 Rechazada
H2 Ambiental à Reputación + 0,275 3,422 0,001 Aceptada
H3 Económico à Imagen Afectiva + 0,066 1,053 0,293 Rechazada
H4 Económico à Reputación + 0,007 0,100 0,920 Rechazada
H5 Legal à Imagen Afectiva + 0,306 4,683 0,000 Aceptada
H6 Legal à Reputación + 0,245 3,272 0,001 Aceptada
H7 Social à Imagen Afectiva + 0,282 4,201 0,000 Aceptada
H8 Social à Reputación + 0,148 1,950 0,051 Rechazada
Fuente: elaboración propia.
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literatura y con los estudios empíricos de Alvarado-Herrera 
y Schlensinger (2008) y Martínez et al. (2014), lo que se 
traduce en que para el consumidor la ética, la honestidad y 
los programas sociales son importantes en las actividades 
que debe realizar la empresa.
La relación entre rse y reputación es probada también de 
manera parcial, al ser únicamente aceptadas la H2 y H6, 
a diferencia de Alvarado-Herrera y Schlensinger (2008), 
quienes no encontraron ninguna relación entre estas. Del 
mismo modo, existe un contraste con Brammer y Mill-
ington (2005), ya que la dimensión de rse social no afecta 
la reputación, pero se coincide con Park et al. (2014) y Lee 
et al. (2017), quienes convergen en el no impacto de las 
actividades filantrópicas y discrecionales en la reputación. 
De igual forma, la dimensión rse económica no impacta la 
reputación de los establecimientos, cuestión que también 
sucede con la imagen y que se contrapone con Park et al. 
(2014) y Lee et al. (2017).
Por otro lado, una de las contribuciones del estudio es 
que la rse ambiental sí influye en la reputación, como lo 
plantea teóricamente Khojastehpour y Johns (2014), y 
cuya dimensión es tratada en rse por Martínez et al. (2014), 
pero con un enfoque en la imagen, no así en la reputación. 
Finalmente, la rse ética-legal, al influir en la reputación, 
coincide con lo expresado por Aguilera y Puerto (2012) y 
De Castro (2008) al hablar de moralidad, al mismo tiempo 
que con Park et al. (2014) y Lee et al. (2017).
Conclusiones
La rse se ha convertido en parte esencial de las empresas 
a razón de que el consumidor ya no es solamente una per-
sona que realiza sus compras basadas en el precio del bien 
o su calidad, sino que va más allá, al preocuparse por el 
tipo de empresa que está detrás del producto o servicio 
que adquiere, cuestión que ha tomado relevancia en Amé-
rica Latina (Reficco & Ogliastri, 2009) y que no ha sido 
propiamente investigada.
Al encontrarse escasos estudios de la influencia que ejerce 
la rse sobre la imagen de marca afectiva y la reputación en 
las empresas, y en específico en el sector de autoservicios 
en México, se comprobó que se deben realizar investigacio-
nes a mayor profundidad en el contexto de América Latina, 
y seguir explorando el entorno como recomienda Barrena 
et al. (2016), ya que los resultados obtenidos son divergen-
tes con otros países como España, Corea del Sur y Taiwán, 
siendo esta última una economía emergente como la mexi-
cana. Regresando a América Latina y el Caribe, como men-
ciona Martínez et al. (2014) en el sector hotelero, su modelo 
solamente se constituye de dos variables de rse: la social y 
la ambiental, lo que concuerda con los resultados en el es-
tudio, donde se rechazó por completo la influencia de la 
dimensión económica en la imagen y la reputación en el 
sector de autoservicios. 
Con respecto a la rse en su dimensión ética-legal, ambas 
variables se influyeron directamente, lo que estuvo acorde 
con los estudios empíricos encontrados (Alvarado-Herrera 
& Schlensinger, 2008; Lee et al., 2017; Martínez et al., 
2014; Park et al., 2014). Esto determina que los consumi-
dores en México, en el sector de autoservicios, asocian que 
las empresas se deben apegar a altos estándares éticos, 
cuestión que sirve de base como estrategia de mercado-
tecnia para la construcción de una imagen y reputación 
positiva, como las campañas de publicidad.
A pesar de ello, en la dimensión ambiental, solamente se 
obtuvo influencia en la reputación y la dimensión social en 
la imagen afectiva, lo que conlleva a revisar que, para los 
consumidores, los programas sociales son importantes a la 
hora de visualizar las empresas y construir su imagen, pe-
ro no así para la reputación. Esta situación debe tomarse 
con sumo cuidado por las empresas a la hora de realizar 
las actividades y estrategias relacionadas con ambos fac-
tores, ya que no precisamente ambos influirán en la ima-
gen y la reputación.
En cuanto a los estudios realizados en México, Alvarado-
Herrera et al. (2017) construyeron una nueva escala, que 
incluye el factor económico, social y ambiental en el sector 
hotelero, lo que se contrapone con el presente al conservar 
la parte económica; sin embargo, al ser una escala aún 
en exploración, no se puede realizar una apropiada com-
paración con la utilizada. Además, se puede observar que 
se empieza a tener un mayor interés en México por la rse.
Finalmente, estos resultados ayudaron a crear un instru-
mento que puede apoyar a las empresas a construir una 
mejor imagen y reputación para el consumidor, realizando 
actividades de rse. Del mismo modo, la escala se puede 
utilizar en instituciones gubernamentales y educativas, 
que quieran utilizar estrategias de mercadotecnia para 
que los consumidores o personas interesadas tengan una 
imagen más favorable de ellas.
El estudio tiene algunas limitaciones, que tienen que ser 
tomadas en cuenta. Primero, en lo referente a los datos, 
son de carácter transversal. Después, la investigación fue 
realizada en un área geográfica particular en la región no-
reste de México y está enfocada a un sector en específico, 
el de autoservicios; por este motivo, los datos no pueden 
generalizarse en todos los rubros en la construcción de tác-
ticas de mercadotecnia en otra zona o país, debido a que 
únicamente colaboraron 316 personas de la zona centro de 
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Tamaulipas. En este orden de ideas, sería importante que 
en posteriores investigaciones se identifique una muestra 
representativa de los consumidores por observar.
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